








































１９４５ 昭２０ 終戦 ０からのスタート 明治以前の暮らし 
エンゲル係数６０％強 
１９５０ 復興期 
１９５５ 昭３０ 国民総生産が戦前を越える 
大衆消費社会化  都市化 アメリカナイズ化 伝統崩壊 の ライン 
１９６０ 昭３５ 高度経済成長（１０年間で平均１０％近い経済成長） 
人口の都市流入 郊外の発展 
１９６５ 昭４０ 世界代二位の経済 エンゲル係数３０％ 
９０％が中流 
１９７０ 昭４５ 消費者意識の高まり スーパー台頭 
オイルショック 高度成長から安定成長へ 
消費社会の成熟 多様化 の ライン 
１９７５ 昭５０  
市場の成熟   ゼロサム市場 差別化 
１９８０ 
消費 者 の多様化 新製品の多発 
１９８５ 昭６０ ＣＶＳ台頭 
１９９０ 平２ バブル景気    国際化 




戦 後 復 興 期 




































































































































































































































全体 ２０代 ３０代 ４０代 ５０代 ６０代 



























全体 ２０代 ３０代 ４０代 ５０代 ６０代 







 赤 飯 肉水 炊 き 野 菜 ク リ ー  ム 煮 湯豆 腐 
物 煮 の 菜 野 と 腐 豆 き 炊 水 け か ま や 司 寿 り ぎ に 
ち ら し 寿 司 魚生 あ え も の 魚 練 製品料 理 あ え も の 
お 汁 粉 魚介 煮 物 野 菜 の オ イ ル焼 き ご ま 豆腐 そ の 他 
草餅 焼 き 餅 魚 す の も の 野 菜 料理 そ の他 塩 も み 油揚・ 厚 揚料 理 
か け う ど ん 魚の 蒸 し も の 野 菜 料理 そ の他 あ え も の 高野 豆 腐の 煮 物 
か け も り そ ば 魚南 蛮 漬 け 野 菜 そ の 他蒸 し 物 野菜 天 ぷ ら 
魚介 す ま し 汁 魚介 油 漬 け 野 菜 料理 そ の他 炒 め 煮 佃 煮 
み そ 漬 け お か き み つ ま め ・ あ ん み つ 野菜 と 魚の 天 ぷ ら 
わ さ び 漬 け か り ん と う 水 よ う か ん 甘 酒 
わ び 子 菓 ち も 噌 味 め な 
ヤ イ パ パ 豆 納 甘 そ み ツ ッ ナ ー ピ 
























































































































④価格差別化型新製品レベル とろけるカレー、 アクエアリス、 
森の水だより 
表６　商品開発の４つのレベル（商品力のレベル）
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をもう一回落ちついてじっと座って飲んでみたらどうですかと、いわばお茶の新価値でなくて旧価値新製品みたい
なものをもう１回説得しなおしたのが伊右衛門ではないでしょうか。缶やペットのお茶がで忘れてしまった、本来
のお茶のもたらすコトを、素直に製品に仕立てたら伊右衛門という新製品が生まれたのではないでしょうか。イメ
ージ差別型のありかたのヒントにはなります。
４番目に価格差別化です。これはいろいろな商品カテゴリーで「安売りブランド」があります。今の時代消費者
はそういう、これは安いやつでいいと考えているふしがあります。しかし、景気が回復し、価格を気にしなくなる
ような事態になったとき、安売りブランドには戻らないとだろうと考えています。
11 調査の態度
今の消費市場を言えば、一番目は大衆消費社会が成熟期にはいってお客さんが皆賢くなってずいぶんレベルが高
くなっていることです。二番目はまだ不況が続いていること。三番目は生活者の変化（中心の交代）がかわりつつ
あること、今は熟年だけど10年もすれば若いほうに移る。
そういう環境で今の調査はどうすべきかと考えると、「Ｎ分の１から、１分のＮへ」ということを今考えています。
Ｎというのは調査のサンプル数、対象者あるいは母集団のことと思ってください。
Ｎ分の１で市場を見る考え方
Ｎ分の１で市場を見る考え方です。Ｎのサイズの市場の何％がどうなのかを問題にする考え方です。シェアや評
価のボリュームを気にします。100人に聞きました。60％はこれが良いといいました。40％は良くないといいました。
あるいは100人の平均点で100人中何点でしたと平均点で考える考え方です。レベルの高い同様の製品が市場に出回
り、消費者のレベルでも多様化・多層化が起こっているときに（市場が成熟期に入り本当に細分化しだした時に）
「どちらが多い」「平均で見る」ということは本質を見逃します。
１分のＮで市場を見る
１分のＮというふうになります。これは、こういうふうに実はぼんやり思っていたんです。という問題ではもう
なくなってきている。
これも、今月の初めの頃か先月のでしたか、テレビで見ていましたら、阪神大震災を経験に防災を研究するとい
うことで、被害に遭われた方のケーススタディを時間をかけて集めているは話しがありました。被害にあった思い
出したくないような話しをコト細かく聞くには理由があります。Ｎ分の１のデータ、こういう状態で倒れたのが
何％、家が倒れたのは何％、といっても、そのデータは防災の大まかな方向付けは出来るけれど、具体的には役に
立ちにくい。１分のＮやらないと被害がゼロを目指せない。原因を一つに特定するのではなく、ああなって、こう

環境　　　　　　　 
 　　　　大衆消費社会の成熟期 
 　　　　つづく不況 
 　　　　生活者の変化（中心の交代） 
調査の態度 
 　　　１　　　　　　　Ｎ 
 　　　Ｎ　　　　　　　１ 
 
　市場は、全体からのかけ算　にプラスして　個のたし算　で　 
見つめ直さないと、これまでの常識や通念では間違える。 
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いう状態で、こういう状況のときに倒れて、というケースを全部集めて、それで出来ることを考えないと本当の防
災にならないというお話をしているのを見て、同じなんだなあと思いました。
市場が成熟期に入り、企業力あるもの同士で競う状況で、消費者は十分に消費経験を通過した「賢い」消費者で
あり、自分にあった生活に商品を上手く活用する人の要望に応え、本当に喜ばれる商品の開発は、全体の中の多数
の支持する評価の平均の高いものの中にあるのではなく、１分のＮで見つめて見る中に、実は売れる実力有る製品
の開発ヒントがあるのではないかと考えています。（もちろん、まずサーベイでの確認作業は当然ですが）
ちょうど時間になったので、ここで終らせていただきます。
岡本　慶一郎（おかもと　けいいちろう）
1947年愛知県刈谷市生まれ。市場調査代理店を経てハウス食品㈱入社。長年に亘り広範囲な分野で多様な調査
手法を活用。主に消費者の活実態や生活関連品、商品開発に関するマーケティングリサーチを担当。現在、マー
ケティング本部業務推進部開発企画課主席。
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